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論文
消費飽和社会における
　　　　　消費者行動の一側面への考察
キー・ファクターとしての感性のコミュニケーション
佐藤知恭
1．買うものがなくなってきた日本の消費者は
　去年（1994年）の正月，日経流通新聞に一つの漫画が載っていた。その新
聞が手元にないので記憶に頼るしかないが，その強烈なキャプションは未だ
に鮮明に覚えている。
　「満ちたりた日本の消費者には買うものはもうありません」
　すげ笠にマントの江戸の大道商人が商売のこつを説いて回るという状況の
設定の漫画なのだが結論は土下座してただひたすらに地面に額をこすりつけ
消費者にお願いするといった他愛のないものであったが，「満ちたりた日本
の消費者には買うものはもうありません」というコトバに新年早々頭を殴ら
れたようなショックを受けなことを記憶している。
　時代は確かに55年体制が崩壊したが颯爽と登場した細川政権に陰りが見え
始め，冷害で米の緊急輸入からスーパーで長い列が作られ，消費は大きく冷
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え込んだ。バブル景気に浮かれて不動産などに行き過ぎた投資をした企業に
そのツケが回ってきた。銀行は巨大な不良債権を抱えてその処理に大童になっ
た。大手企業を中心にリストラの名のもとにこれまで手のほとんどつけられ
たことのなかったホワイトカラーの人員整理の話題が連日，新聞紙上を賑わ
せ，これまで日本型企業経営の根底であった終身雇用の崩壊が現実のものと
なった。これまでのシェアの拡大と売上高至上主義から利益率を重視せざる
を得ない企業は固定経費の削減に走った。その結果，企業が採用を大幅に絞
り大学卒業者，とくに女子学生の就職難がきわめて深刻になり社会問題化し
はじめた（この状況は現在も継続中）。まさに平成不況のドン底にあったこ
ろである。さらに大幅急激に進んだ円高は，一部には生産拠点の海外移転が
中小企業にまでも及び，流通制度の硬直化は規制緩和の高い呼び声にもその
障壁はまだまだ高く，規制緩和の恩恵はまだ一般庶民に及ばず，価格に対し
て敏感になった消費者を狙ってカテゴリーキラーやディスカウンターが破天
荒な低価格政策を打ち出し，既存企業の表現を借りると業界の秩序を乱して
いた時代である。
　バブルが崩壊してかつてない平成不況に突入した時，政府の不況対策は公
共投資の前倒しに見られたように過去の不況対策の手法で解決できると考え
ていた。この不況は産業構造の革命的変化によるものだという洞察に欠けて
いた。したがって従来の対症療法的な対策では何の解決策も見いだせない。
そのうちに円高は100円台からあれよあれよとたとえ一時的にせよ，一ドル79
円と70円台に突入してしまったのである。
　　1990年10月，バブルのッケはまず家電業界に表れた。右肩上がりで成
　　長を続けてきた消費がマイナスに転じたのである。
　　バブル時代，マイナーチェンジ程度の新製品に飛びついて買い替えて
　　いた消費者は「待てよ？」と思い始めた。買い替えなくても今の機器で
　　十分使える。買い増さなくても，家の中にはモノがたくさんあり，生活
　　に困らない。困らないどころか，家中にモノがあふれて生活を圧迫して
　　いるではないか・……・・。（注1）
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　これは最近ダイヤモンド社からでた水口健次編『メーカーと流通は顧客に
勝てるか』の一節だが，まさに「家中モノが溢れている」状況がモノを売れ
なくしているのである。
　1月の阪神大震災関連の番組をテレビで見た。地震による倒壊した家具の
下敷きになって亡くなったケースを取り上げていた。震災後，これまで余り
見向きもされていなかった家具転倒防止装置が品切れになるくらいの売れ行
きだという。その番組の中でマンション住まいの夫婦に女の子2人の家庭で
次女を亡くしたケースが紹介された。次女はピアノのそばに寝ていてそれが
倒れて圧死したという。
　寝室にピアノが置いてある。狭い日本の住宅事情がもたらした悲劇である。
この言い方は正しくない。ピアノを置くスペースがないから夜は寝るスペー
スに使っている部屋の一隅にピアノを置いていた，と言い直すべきであろう。
おそらく欧米の人がこのニュースを聞いたら，なぜピアノに押し潰されたか
ほとんど理解するのに苦しむだろう。ピアノはリビングルームに置かれ，寝
るのはベットルームと考えるのが彼らの常識だからである。
　どこの家でもモノが溢れている。ひとつ買ったらひとつ捨てるという方針
を仮に立てたとしてもそれはほとんど実行されない。これまで使っているも
のに愛着を感じるから捨てられない。まだ使えるものを捨てるのはもったい
ない。戦争中，戦後の物資のない時代を経験してきた世代ばかりでなく，こ
れらの世代を親にして育った世代，団塊ジュニア世代でも，親の考え方，教
育のせいで，ものを簡単に捨て切れない人たちも結構いるわけだ。
　だから阪神大震災でも救援物資に家庭に埋蔵されている衣類の絶好の処分
の機会と考えて当初使い古しの衣類などが殺到して現地を困らせたという。
2．いかにモノに溢れているか
　一般の家庭にある耐久消費財の普及率を眺めてみよう。最近発表された経
済企画庁がまとめた1994年度末の耐久消費財の普及状況調査から100世帯当
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たりの保有台数をみると次のとおりである。
　これらの高額な消費財がほとんどの家庭
に入り込んでしまった。乗用車に関してい
えばたとえば栃木県のように公共交通機関
の不便な地方では世帯の大人の人数だけ保
有する家庭も普通になった。
　悲しむべきことに「消費飽和社会」の日
本の消費者はもはや心をときめかして商品
を購入する感激を味合うことができなくなっ
カラーテレビ
ルームエアコン
電気冷蔵庫
乗用車
温風ヒーター
電気洗濯機
VT　R
電子レンジ
ステレオ
ワーフロ
112．7
160．3
121．0
118。6
116．2
109。0
102．1
90．7
82．0
44．5
た。昭和30年代，初めてテレビを買った時の感激，更に40年代，カラーテレ
ビがようやくわが家に入った時の家族の喜びは，いま横長のテレビを買い，
あるいはハイビジョン・テレビを買っても味わえるだろうか。考えてみると
著者の人生はそういう意味ではモノを一つ一つ購入する喜びの連続であった。
福岡で結婚して公団のアパートが当たり，白黒テレビ，冷蔵庫，8ミリカメ
ラ。東京忙帰ってきて，中古車に始まって，住宅，カラーテレビ，クーラー，
別荘，オーディオ，VTRなどなどモノを買う喜び感動があった。その後は
車にしても，冷蔵庫にしても買い替えか，テレビやクーラーなどの買い増し
需要しかない。初めてドイツ政府の招待でヨーロッパに行った昭和38年（1963）
には免税限度一杯の高級ウイスキーやブランディ，それに今ではスーパーで
も買えるラインやモーゼルのワインを買いこみ，家族にも皮革のコートやス
イス製の時計，果てはブルーチーズまで買ってきたものだ。それでも10年前
くらいまでは免税の酒やたばこなどを買い漁ったりブランド品のハンドバッ
クやスカーフなどをお土産に奮発したのだが最近では心をときめかしてショッ
ピングする楽しみはなくなった。せいぜい日本では買い難い専門書や趣味の
ゴスペル（Gospel）のC　Dを探す程度になった。
　その意昧で生まれた時から欲しいものはほとんど揃っていたいまの若者に
は新しいものを自分の所有にする喜びを味わえない点で同情を禁じ得ない。
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3．モノからコトヘー消費者の価値観の変化
　生まれた時から豊かなものに囲まれて育ち，形のあるモノに感動するもの
がなくなってきた世代が社会の過半数を占め，また高度成長を支えてきた熟
年から人口の14％を占める高年齢層も物質的な豊かさから人間としての生き
方を求めるように変わってきた。
　人間の欲求の変化を二一ズの階段理論で説明したのがアメリカの心理学者
アブラハム・マズロー（Abraham　H．Maslow）である。マズローの“Hierarchy
of　Motive”を基礎にした二一ズの段階理論では「人間の二一ズの問には階
層があり，低い次元の段階の二一ズが充足されてはじめて高い次元の二一ズ
が顕在化する」と説明している。
　きわめて，貧困な状態では当面の飢えをしのぐことだけに関心があるが，
これが充足されると将来にわたる安全，安心感への二一ズが顕在化する。こ
の種の生理的・心理的二一ズが充足されるとつぎの人間関係での所属や尊敬
の二一ズが重要になる。そして消費者にとってもっとも高次な二一ズが自己
にかかわる自己実現の二一ズということになる。
　消費者の二一ズの重点が移行すると同様に，商品に対応した二一ズも変化
してくる。たとえば，衣服は当初は寒さを防ぐため，そして身の安全を保護
するための道具であったろうが，それが他人の目を気にして，他から認めら
れ，さらに称賛されるための手段へと役割が変わってくる。そして，ついに
は自己表現の手段としての意味あいが強くならてくる。食品や住居について
も同じような変化が容易に推測される。
　このようにマズローの理論は多少簡略化の難もあるが，二一ズの国際比較
や時代変遷を解釈したり，消費者の経済的・社会的条件と二一ズの関係を論
じる時に大変魅力があり，もっとも頻繁に引用される理論の一つである。
　『現代消費者行動論（白桃書房，昭和57年）』の執筆者の一人，仁科貞文
氏は戦後50年の日本経済の復興・発展の奇跡をマズローのこの理論から次の
ように説明している。
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　　終戦直後の一時期は，文字通り最低限の衣食の入手という生理的二一
　　ズがすべてであった。やがて，食生活が，続いて衣生活がある程度充足
　　されたが，安全・安心感の基盤になるとりあえずの住居の確保はその後
　　も長期間にわたり消費者の最大の関心事でありつづけた。昭和30年代に
　　入って，家電ブームが始まり，消費者が3種の神器と呼ばれた冷蔵庫，
　　洗濯機，テレビを争って購入したのは人並みの生活水準に達したという
　　所属の二一ズだったからといえよう。昭和40年代の高度経済成長期に入
　　るとカラーテレビ，クーラー，カーの3Cの早期買い揃えと差別化を装っ
　　た各種銘柄の購買に向かったのは，ステータス・シンボルを求めて自尊
　　の二一ズの充足のためだったと解釈される。昭和50年代は余暇の時代，
　　文化の時代と呼ばれ，経済的に豊かになり，以前より自由時間が増えた
　　消費者が，給料のために働くのでなく，自分自身の生き方に注目し始め
　　たのは自己実現の二一ズが顕著になったためだと言われる。（庄2）
　わが国の経済社会をみるとすでに昭和50年代からマズローの言う人間欲求
の第五段階「自己実現欲求」の段階に達し始め，一億中流意識を抱く現在で
はほとんどの消費者がすでにこのレベルに達しているといって過言ではない
だろう。
　たしかにバブル景気の時代，消費者は価値あるものは価格が高くても買っ
た。しかし年間1，300万人もの日本人が海外に出かけいかに日本の物価が高
いかを実感した。さらに円高で輸入価格が下がっているのにあいかわらず値
段は高値安定だ。そこヘバブル経済が崩壊した。右肩上りの成長も，終身雇
用も，神話であったことを実感した。かつては海の向こうのアメリカの話と
して対岸の火災と思っていた雇用調整や人員整理が現実のものとなった。今
までは価格に対して鈍感であった日本の消費者はこの不況に遭遇して大変過
敏になった。しかし，バブル景気時代に世界の消費者がかつて味わったこと
のない豊かな生活を味わった消費者はたとえ不況にをってもその生活水準を
落とすことは不可能になっている。ただ単に価格が安ければいいというので
はない。手にする価値，すなわち獲得できる満足が支払うお金と見合うのか
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という点に消費者の関心が移ったと解すべきであろう。
　消費者の行動はこれまでになく変化してきた。それが近代マーケティング
誕生以来の企業主導のマーケティングから顧客主導のマーケティングヘの変
換を企業が迫られる最大の要因の一つであり，これまで企業が消費者を選ん
で商品を押し込むことが可能な時代から企業が消費者の個々の価値観によっ
て厳しく選別される時代になった理由である。つまり市場のイニシャテイブ
が顧客の手に委ねられる時代に変貌してきたのである。Customer－driven
Market（顧客主導市場）（筆者造語）でありCustomer－Driven　Age（顧客
主導時代）（筆者造語）の幕開けなのである。
4．自由時間関連支出は伸びている
　一つの統計をみてみよう。「家計の自由時問関連支出」である。1980年か
ら1993年の13年間に消費支出は45．4％の伸びであるが余暇関連の支出はほぼ
10％高く55．0％も伸びている。とくにこれらの伸び率で2倍あるいはそれに
近い数字を示しているのは形のないサービスヘの支出である。家に持って帰っ
てきて狭い家の空問を占領しない，保存性のない分野への支出が伸びている
点に注目したい。
　表～1を見て頂きたい。余暇関連支出合計の伸びはこの13年問に1．6倍に
達しているがこれは消費支出全体の伸び1．5に比べてほぼ一割高く，また余
暇関連支出合計の消費支出全体に対する割合の伸びも22．7％から24．2％へと
ほぼ4分の1を占める数字となっている。しかし，表～3で明らかなように
バブル崩壊後余暇関連支出でもラジオ，テレビ，カメラ，V　T　Rカメラなど
耐久消費財関連の伸びはむしろ低下し，ここにもモノ離れの現象を見ること
ができる。
　この13年問に150％から200％以上に伸びをしている項目をみると，マズロー
のいう五段階の欲求のうち，もっとも高い「自己実現欲求」を充足するに必
要なアイテムヘの出費が目立っている。「自己実現欲求」というのは人の自
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己充足への願望，すなわち，その人が潜在的に持っているものを実現しよう
とする傾向をさしている。この傾向はより，一層自分自身であろうとし，自
分がなり得るすべてのものになろうとする願望といえよう。もちろんその前
の段階「承認の欲求」，つまり，安定した確りした根拠を持つ自己に対する
高い評価，自己尊敬，あるいは自尊心，他者からの承認などに対する欲求・
願望を強く持っている人たちも沢山いるし，必ずしもマズローのいうように
下位の欲求が充足されステップアップしたからといって機械的に下位の欲求
が全くなくなってしまうものでもない。これらマズローの欲求の五段階説の
上位二階層の欲求レベルで上の現象を切ってみると，現在の消費者の購買行
動は次のようにまとめられるであろう。人問の下位欲求を満たすモノの普及
が飽和状態に達し，人を感動させる新しい製品が市場に出回らなくなり，従っ
て消費して形のなくなるもの，便利さ，快適さを求める支出，すなわちサー
ビスヘの支出の傾斜がひときわ強くなり，自由時問関連支出が消費支出の4
分の1に達しようとしている。このことは日本人の欲求水準がきわめて高く
なったことと深い関係がある。
5．人間の疎外の実感
　コンピューターの高度の開発はテクノロジーの急速な発展をもたらし，そ
れが経済社会に革命をもたらし，それに伴ってハイテクノロジーは人問不在
の傾向をますます強めている。戦後50年問，日本の奇跡的な発展をもたらし
たのは企業中心の経済構造であった。企業の繁栄がそれぞれの家庭の物質的
生活水準の向上にリンクしていた。家庭を犠牲にして会社のために尽くすこ
とがとりもなおさず，収入の向上と安定をもたらすという構図ができてしまっ
たのである。さらに家の概念の崩壊は核家族化の進行と共に加速化した。こ
れまで障子一つでプライパシーの概念もなく暮らしてきた家族が少なくとも
子供にはそれぞれの個室を与えられる住居が理想になった。この傾向は子供
の数が少なくなり，かつてのように3～4人の兄弟というのは珍しくなり，
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総領と末っ子しか存在しない家庭が一般的になって来ると顕著になった。こ
の少子傾向はいわゆる団塊ジュニアで顕著であり，過保護な教育で甘やかさ
れた子供たちが昔のように社会的訓練を受けないまま社会に放り出されるこ
とになり，いろいろと社会問題が発生してくる。一方，都市化が進んで子供
たちの集まる場所もなくなり，泥だらけになって遊ぶということはなくなっ
た。テレビゲームなどの室内で遊ぶことが多くなり，さらに塾やお稽古事で
忙しく小さい時から仲問とのつき合って，もまれながら成長する経験が希薄
になった。言い換えれば子供の時に昔なら自然と身につけてきた人間関係の
舵とりが一般に社会へ出てから覚える若者が増えてきた。大学生の生活を見
ていてもなかなか仲問を作り得ない，仲問とのつき合い方がわからない孤独
な学生を見かけるのもしばしばである。
　とはいえ人とのつながりを求める，これは社会的動物である人問の本能で
ある。毎日の生活がルティーン化し，さらに社会の仕組みがインパーソナリ
ゼーション，非人問化の方向に進めば進むほど人間は人と人との繋がり，連
帯を求めるようになる。ハイテク・ハイタッチとはまさにそのような状況，
技術の高度化が進めば進むほど人との密接な接触が求められるのである。
　確かに今日の時代では昔のように他人の力に依存しなくても毎日の生活は
成り立つ。他人と没交渉でも立派に生活できる。とくに都市においてはそれ
が可能だし他人からの干渉なしに生活できるのが都市の魅力でもある。わが
国の文化の基礎になってきた稲作はほかの農耕と違って田植え，草取り，刈
り入れといった一連の農作業を部落という地縁社会の協力なしに遂行するこ
とはできなかった。村八分という言葉はこの状況を考えなくては理解できな
い。この稲作文化から日本人の集団行動性を説明する論法は説得性がある。
　日本語に訳すことが出来にくい英語はたくさんある。コミュニケーション
もそうだがそれ以上に難しいのはアイデンティティである。訳語では「同一
性，独自性，主体性，身分証明，犯人などの身元」となっているが，自己を
他人といかに違っているか，個の存在の証明なのである。日本人にとってもっ
とも理解しにくい概念である。
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　戦後，家から，地縁社会から開放されて50年，個としての自己の確立といっ
た精神的なコンバージョンもなしにただ個人主義の名のもとにむしろ利己主
義といった方が適切な生き方をしてきた日本人が人間は他人の助けなしには
生きられないという現実を改めて痛烈に思い知らされたのが阪神大震災であっ
た。そして同時にこれまででは考えられないおびただしいボランティアの出
現である。学生はもちろんこれまで企業人間だったサラリーマンが有給休暇
をとって参加した。中にはこれをレジャーとも見る識者が現れるくらいの現
象であった。ここには少なくとも2つの要件，ひとつは非日常性での感動体
験ともうひとつは人間としての絆の確認であろう。
6、人とのつながり一連帯を望んで
　最近，いかに顧客のロイヤリティを創りだすかをテーマにした本を読んだ。
そこにひとつの挿話が書いてあった。この本の著者はコンサルタントなので
仕事で一人で全米各地を旅行する。旅行で嫌なことはみんなが楽しそうに食
事をしているのを横目にぼそぼそと一人寂しく飯を食べることだ。仕方がな
いからルームサービスを利用するがそれも2度や3度が限度。そこで考えた
のがいいレストランの開店寸前，午後6時半の開店なら5分位前に行く。給
仕長が出てきて時間がちょっと早いのでお待ちくださいますかと言う。そこ
で「いや，レストランで独りで飯を食うのは苦手でね」と答える。
　物語は給仕長が7時までは店が暇だからとおしゃべり相手になってくれた。
忙しくなってきたら手すきの従業員が代わる代わる相手になってくれた。料
理長まで出てきて挨拶してくれた。1時間半後の勘定を済ませて出ようとし
たら相手をしてくれた全員が揃って1輪のバラをくれて「このレストラン始
まって以来のすばらしい晩でした」と挨拶して見送ってくれた。この晩はわ
びしさで始まったが終わりはいつまでも残るすばらしい体験で終わったので
ある。お客にとっても従業員にとっても。
　女性は実に91．3％が「食事を誰かと一緒にするのが好きである」，男性で
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も7816％が好きである。「誰かと一緒に食べれば楽しいから。会話を楽しめ
る。独りで食べても美味しくない。情報の交換ができる。独りだとつまらな
い。独りで食べるのは寂しい。独りだと人の目が気になる」などが女性の場
合の理由である。男性ではこの他「独りで食べると食べることに集中せざる
を得ない」「食事は楽しく，エサは独りで」などがあったが男女とも「寂し
い」というコトバで括れるものが多かった。
　これは白鴎大学（栃木県小山市）の学生（男子＝42，女子二34）を対象に
調べたものからの引用である。（『友だち関係とプレゼントに関する調査』
白鴎大学佐藤研究室，1995．5）（仕3！
　もっとも男性の場合，食事を「独りで食べるのが好き」という回答者も2
割（19．0％）いた。人数で8名だった。女性では34名中1名だった。　（それ
に「どちらでもいい」が1名いた）。その理由としては「騒がしいのが嫌い」
「食事だけに集中できる」「自分のペースで食べられる」「時商に拘束され
ない」が挙げられていた。
　去年（1994年），筆者が指導している白鴎大学経営学部の消費者対応論ゼ
ミナールが神戸市消費者協会主催の『消費者問題神戸会議’94』で研究発表
を行った。『消費者問題神戸会議』は消費者運動の吹き荒れた今から20年く
らい前に「消費者と企業と行政の合意システム」をスローガンに始まったも
のである。消費者対応論ゼミナールが6年前に参加したことを契機に学生部
会が設けられ以来殆ど毎年その分科会で発表を続けている。去年の学生部会
の課題テーマは統一テーマの『価格革命の時代　　消費者の求める納得価格
とは』をうけて『価格』であった。そこで「学生の抱く金銭感覚」というテー
マで研究を進めた。その中で「生活を切り詰めるかどうか」の設問に対して
「切り詰めたい」と答えた人は交際費は「切り詰めたい項目」では第4位で
あるにかかわらず，「切り詰めたくない」項目では，第2位であった。ここ
でいう交際費には友人に対するプレゼントなどといわゆる飲食など会合のた
めの費用が含まれているのだが，現代の学生にとって交際費とはきわめて生
活の中では大きなウェートを占めていることがわかる。（庄4）
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　なぜ交際費が大きなウエイトを占めるようになったのか。これまで交際費
というコトバを聞くとまず企業をイメージした。あるいは今問題になってい
る官官接待である。個人の生活の中ではほとんどが冠婚葬祭に関する費用で
あった。ところが現在ではいろいろ調査をしてみるとそれは人とのつながり，
連帯の拡大・強化のために使われている可能性が高くなってきた。
7．なぜ友だちを求めるのか
　　　　一『友だち関係とプレゼントに関する調査』から
前出の『友だち関係とプレゼントに関する調査』を少し見てみよう。
いまの学生は友人を沢山つくることには消極的である。「余りつくらない」
が男性で6割近い57．1％，女性で58．8％，ネットワークを広げていこうとい
う積極派はこの調査ではマイノリティである。あるいはこれは地方型大学だ
けの特性かもわからない。
　持っている友人が同性か異性か興味のあるところだが，「全部同性」は女
性では17．6％，男性でも1割近くが同性同士でのつき合いであった。男女と
も一番多いのは同性が3分の2以上というカテゴリーで男子学生では6割
（59．5％），女子では半数に近い47．0％だった。案外「同性・異性半々」も
多く，男性で3割（28．6％），女性で2割（20．7％）だった。男性にはなかっ
たが「同性の友人は3分の1以下」が女性で5．9％出ている。
　友人をつくる目的を見るとここでも男女の違いが出てくる。
男性の場合の順位は「遊ぶ時に楽しい（29．8％）」「相談相手として役立つ
（15．4％）」「寂しさを紛らわしてくれる。おしゃべり相手が欲しい（12．5
％）」「友だちがいると安心する（9．6％）」となっている。一方，女性は
「相談相手として役立つ（24．7％）」「遊ぶ時に楽しい（21．3％）」と男性
の順序が逆転し「友だちがいると安心する（14．6％）」が3位に上り「寂し
さを紛らわしてくれる。おしゃべり相手が欲しい」「いろいろな情報を提供
してくれる」「生涯の友をつくる」がいずれも10．1％で第4位となっている。
男子学生の方が高いと予想していた「生涯の友をつくる」は逆に女子より低
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く7．7％，「いいライバルが欲しい」は7．7％（女子は4．5％）であった。こ
の項目は10項目の中から3つ以内を選択してもらう設問であったにもかかわ
らず，自己を向上させたり切瑳琢磨する面で友人を求めるのでなく，寂しさ
の解消，ないしは人生をわいわい楽しく過ごすために友人を求めている傾向
が強い。すなわちムレヘの集団帰属本能とも言うべきものだろうか。
　かつては場所に付いていた電話は人に付くようになった。かつては時間に
制約されていた電話は時間的束縛，場所的束縛から解放された。
　人とのコミュニケーションは直接の訪問・面接あるいは手紙によるものに
限られていたものが電話の普及と高度化・多様化によってコミュニケーショ
ンの形態自体がいま大きく変貌しようとしている。
　架ける電話のほとんどが友人との通話という回答者が女性で半数に近い45．9
％，男性でも3割に近い28．6％を占めている。　「8割程度が友人との電話」
というのが女性で21．6％，男性で33．3％であり，「3割以下」というのは女
性で18％，男性では7％程度である。
　通話時問は自宅通学生と下宿生では二極分化が甚だしい。一日平均何時間
くらい電話をするかという設問に対して長時間架けるのは3時間，2時間30
分（ともに女性各1名），2時間（男女各1名〉，1時間30分（男性）であっ
たが，1時間と答えたものは男性で4名，女性で10名に上がった。30分と答
えたものは男性4名，女性5名，20分（3名と2名），15分（2名・3名），
10分（5名・3名），5分（7名・4名），一方架ける回数がゼロで時間の
記入のなかった回答が男性で7名，女性4名であった。電話がないとかこち
らから架けないという回答は男子で5名，女子で1名だった。
　過去友達と長電話した最高の長時間記録は女の長電話という定説を覆して，
結構男子学生の長時間通話が目立った。男性の長時問記録の最高は8時間，
7時問，6時間30分（各1名），女性の最高は男子3位の6時聞30分だった。
6時間（男性・女性各2名）。数字の集中しているのは男性では2時問（9
名，22．5％）3時間（5名）4時間（4名〉，女性では3時間（8名），4
時間（6名），あとは1時問30分，2時問がそれぞれ4名だった。
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　電話関連のコミュニケーション・ッールの保有状況は決して高くない。一
番持っているのは留守番電話であり，男性では約4割の39．6％，女性では過
半数を超える56．8％だが，ポケットベルは女性が10．4％，男性が8．1％，ファ
クシミリは男性で8．3％，女性で5．4％だった。自動車電話，パソコン通信と
もに男性1名だった。
　これらの機器の複数所有は少なく，むしろ持っていない人のパーセンテー
ジは男性で37．5％，女性で29．7％と，3割から4割近い数字になっている。
　今日高校生の間でのポケットベル・ブームは少なくとも健全な地方都市の
団塊ジュニア世代には今のところ無縁のようだ。ただいつまでこの状態が続
くのか誰も保証できない。
　電話によるコミュニケーションの時代になってこれまでのコミュニケーショ
ンの主体であった文字を書くことに対して若者はどう利用し評価しているだ
ろうか。これは男性と女性ではまったく違う。つまり男性で手紙やハガキを
出すのはほとんどいない。92．9％は出さない。しかし女性は逆によく出すの
が6割，61．8％，出さないのが38．2％である。出す学生に電話によるコミュ
ニケーションの時代に手紙やハガキを出す理由を聞いてみた。
　男子学生は「都合のいい時間を選ばずに済む」「親友だから電話が架けら
れない」「誕生日などにハガキを送ると電話より感動するから」と答えてい
る。女子学生の方の回答の中には「電話料金が高いから」とか「電話ではな
かなか相手の時問に合わない」などの物理的条件の他に「本当の気持ちが伝
えられる」「自分の気持ちの整理ができる（2名）」「電話で言いにくいこ
とが書ける」「電話は相手の都合にお構いなしのところが嫌い」，さらに
「手紙を書くのが楽しい」「遠方に住んでいる友人，めったに会えない友人
には手紙」「手紙をもらうのは嬉しい」「何度も何度も読み返せる」のが理
由であった。
　手紙を出さないという男子学生でも年賀状になると別である。7割近い66．7
％が出している。女子学生は1名を除いてほとんど全員が年賀状を出してい
る。ここにも男女差が見られる。枚数では「IO枚くらい」が男子6名，女子
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9名と一番高く，次いで20枚（男女各7名）30枚（1名と7名）である。枚
数の多い方は100枚（男女各1名），60枚（女子1名），50枚（男女各2名），
40枚（2名と1名）になっている。3枚とか5枚は女子学生に見られず，男
子である。
8．贈り物は友情と愛情のしるし
　若者の間で贈り物と言えばバレンタインディのチョコレートだがこれは真
二つに分かれた。贈ったのが50％，贈らなかったのが50％，一方貰う立場の
男子学生もほぼ同じ傾向で貰った学生は52．4％，貰わなかった学生は45．2％
（残りは無回答）だった。
　学生はO　Lと違って義理チョコには余り関係がないようだ。例外的に20個
贈るという回答が1人あったがコメントに「ほとんどが義理チョコ」とあっ
た。あと10個がこれも1人，後は1個と2個が各5名，3個と5個が各2名
であった。
　クリスマスとかバレンタインといった時期でなく友人の個人的なイベント，
誕生日などにカードなどは送っているのだろうか。これも男性の場合はほと
んど送らない。送るのは1割（9．6％）以下だ。女性は送る人が過半数をちょっ
と上回って53．0％，送らない人は47．0％であった。
　母の日のプレゼントはどうだろう。男の子は贈る人は4分の1を若干上回
る26．2％7割（71．4％）は贈っていない。女性の場合はそれが逆になる。贈
る方が7割（67．6％），贈らない方が32．4％となる。
　贈ったものを見ると女性では現金，パジャマ（2名），洋服（2名），鉢
植え（2名）コーヒーカップ（2名），花・花束（6名），カーネーション，
白髪染め，髪飾り，靴，エプロン，ビアカップ，ファンデーション，肩たた
き機（1万円相当），変わったところでは「家事の肩代わり」があった。男
性では，靴，食器，パジャマ，花（2名），カーネーション（2名），エプ
ロン，ケーキが挙げられたが，傑作なのは「電話をかけた」というのがあっ
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た。
　いろいろなオケージョンに贈りものをするのはやはり女性だ。女性の6割
（58．8％）がしているし，恋人やボーイフレンド以外の男性にも3割（29．4
％）の女性が贈り物をしているが手作りのものというのはわずか2名でほと
んどがデパートや専門店で購入したものである。男性はほとんどこういうオ
ケージョンでは贈り物をしない。しかし，特定の女性以外にプレゼントする
比率は女性より高く35．7％となっている。
　友達からプレゼントされて嬉しいものは当然のことながら男女の格差が歴
然とする。男性では「レコード・C　D（21．8％）」でトップである。次いで
「図書券（15．4％）」「時計（12．8％）」「酒類」「商品券」がそれぞれ11．5
％「コンサートや映画のチケット」「システム手帳・電卓」がそれぞれ4．1
％，「財布」「アクセサリー」各2．1％となっている。「その他」には「衣
類」「手作りの衣類」「現金」「心」といった回答も見られた。また「食事
券」「テレフォンカード」「ふるさと小包」もそれぞれ1名が挙げている。
（この設問は2つ以内の回答なので全回答数を母数にしてパーセンテージを
出している。したがって男性の母数は78，女性は63である。）
　一方，女性では「アクセサリーなどの小物（23．6％）」と全体の4分の1
近くを占め，次いで「レコード・CD」が15．9％，「口紅・香水（14．3％）」
「図書券（9．5％）」「商品券」「人形・縫いぐるみ」「財布」が各4．8％を
占めている。「チケット」「食事券」は3．2％，「万年筆・ボールペン」は1．6
％「その他」には「貰えるものなら何でも嬉しい」というコメントがあった。
　プレゼントを選ぶ基準を選択肢の中から2つ以内選ぶ設問に対して「値段
によって判断する」は男性で23．5％，女性で23．3％という数字が出た。男性
では第一位に「相手の趣味・傾向を考えて選ぶ」が4割近い36．8％となった
が，女性では28．3％と低かった。女性で一番高かったのは「相手のほしがっ
ている物を選ぶ」が3割超えた31．7％，この男性の数字は「値段を基準とす
る」と同じ23。5％であった。「後まで残るものを選ぶか，残らないものにす
るか」では女性は残るものを8．3％が選んでいるが，残らないものに対する
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回答はゼロ，男性は残るものが10．3％，残らないものが5．9％あった。記念
に旅行やドライブ，イベントに参加するは男性は皆無だったが女性には6．6
％という数字が出た。贈る方法は女性は全員手渡し，男性ではデパートなど
からの配送，宅配便がそれぞれ2．4％あった。
　ところで彼らはこうした交際費に月平均どのくらいのお金をかけているの
だろうか。
　男性では1，000円程度が4割（38．0％），2～3千円（21．4％），5千円
程度（14．3％），一万円程度（2．4％）となっている。女性は2～3千円が35．3
％，5千円程度が26．5％，千円程度が20．6％，一万円程度は5．9％だった。
　今度は一回のプレゼントにはいくらを目安にしているのだろうか。女性の
場合は，2～3千円（67．7％）から5千円程度（23．6％）に集中して全体の
9割を超える。一方男子の方はバラつきが大きい。千円程度が2割（19．0％）
いるかと思えば，一万円程度の支出をする人も14．3％（1割5分）はいる。
したがって女性では9割を占める価格帯，すなわち2～3千円（31．0％）と
5千円程度（16．7％）を足しても5割にはならない。
　最後に友達にプレゼントをする動機を聞いてみた。
　「友情や愛情の印」に女性の4割（41．2％）がマークをつけた。男性でも
4分の1を上回る26．2％だった。男性は「感謝の印」というのに23．8％がマー
クをしたが女性のスコアはわずか8．8％，3名しかこれを挙げなかった。今
日の女性は人がして呉れるのは当たり前，感謝しなくていいと考えているか
らかもしれない。その証拠には「お世話になったお礼に」をみても男性は1
割以上，11．9％だが女性は2人，5．9％と半分だ。「貰ったからお返しに」
というのは男性で14．3％，女性で17．6％だった。これと「義理を欠かしたく
ないから（男性2．4％，女性5．9％）」などの動機が案外ギフト市場を支えて
いるのかも知れない。
　この調査でも明らかなように人は寂しさをいかに人と人との快い関係で求
めている。
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9．理性のコミュニケーションから感情のコミュニケーションヘ
　こうした傾向は社会の女性化と無関係ではない。交際といえばこれまでの
男性社会では仕事を円滑にすることか，あるいは昔の旧制高校の寮生活に見
られたような男と男のつき合い，お互いに切磋琢磨する目的だったのが調査
結果でも明らかなように交際が孤独，淋しさを紛らわすために他人との連帯
を拡大し，確認するというように変わってきた。
　とくに男子学生の長電話の最高記録が女子学生のそれを大きく上回ってい
たのには驚いた。この淋しさを紛らわすというのはどちらかといえば女性の
本質に関する傾向である。つまり他人依存は女性の特質であり，その結果と
して友達を作り，友達と話したがるのである。もっともこの傾向は必ずしも
女性特有のものではない。程度の差はあるが男性にも見られる傾向であり，
これは集団本能である。人問を監禁状態にして外界とのコミュニケーション
を遮断すると幻想が現れたり，妄想が起こったり，精神的なパニックの状態
になる。話をするというのは集団本能の欲求を満たすことになる。人と会っ
て話をすることは一部の対人恐怖症の人を除いて一般の人にとっては喜びを
感じるものだがそれはこの欲求が充足されるからである。
　この傾向はなにも学生だけの傾向ではない。もっと顕著な例はオバタリア
ンと呼ばれる，子育てに手がかからなくなった40代後半からの女性たちの集
団行動はまさにその典型である。井戸端会議は女性の専売特許であったし，
井戸がなくなった現在は，赤字のN　T　Tを支えている（？）女性たちの長電
話である。
　65才以上の高齢者人口が全人口の14％を占める現在，定年を迎えたサラリー
マンたち，企業人問として今日の高度成長社会を築き支えてきた戦士たちは
いまそれぞれの家庭に戻らざるを得なくなっている。しかし，家庭は奥方た
ちに完全に支配され，彼女らの生活の基盤は友達との交際，おしゃべりの上
に置かれてしまっており，濡れ落ち葉と冷遇されている。主婦たちの交友関
係も近隣ではない。彼女たちのほとんどはクルマが運転できるからそのモビ
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リティは高い。つまり行動範囲がきわめて広くなり，国内ばかりでなく，海
外までも何の抵抗感もなしにどんどん出かけて行く。5～6年前，スリラン
カのコロンボのホテルで，毎年宝石を買いに来る主婦のグループに出会った。
　かつては彼女たちの贈答についてのパターンは盆暮にお中元とお歳暮とい
う形でデパートからご主人の会社の上役にいわゆる付け届けといった形で送
られてきたのが一般的であった。しかし最近ではこうした見返りを求める義
理的な贈答から，パーソナルな，プライベートな形のものが増えてきた。デ
パートから送らせるということも行われているが，傾向として相手の好みを
十分配慮した品物が選ばれるようになった。郵政省の「ふるさと小包」とか
宅配便による通信販売を活用したり，いろいろ工夫がこらされるようになっ
た。
　人は孤独であり，人はその孤独を解消したい本能に基づいて人とのつなが
りを求め，それを維持，強化しようとする。Communicationというコトバ
がある。日本語の訳では「伝達，通達，病気の伝染」である。辞書によって
は，日本語で「コミュニケーション」とある。なぜ英語の訳に「コミュニケー
ション」があるのだろうか。それは英語の意味を的確に伝える言葉が日本語
にないからだ。このコトバは英語のCommonを語源としており，原意には
「共有する」とか「共に頒ち合う」という意味が含まれている。
　「コミュニケーション」とは「送り手が理性，意思，知識，情報，感情な
どを言語，音声，表情，身ぶりなどの媒体を通じて受け手と頒ち合う相互作
用である」と定義される。
　「コミュニケーション」に関しての研究はいわゆるマス・コミュニケーショ
ンを中心にした分野とパーソナル・コミュニケーションを中心にした分野に
分けられている。だがこれまでの研究の中心は「コミュニケーション」を主
として情報といった人間の理性に訴える部分の研究が先行していたと言えよ
う。
　「コミュニケーション」には二つの側面が存在する。ひとつは知識とか情
報といった人問の理性に訴える面と人問の感性，感情に訴える側面である。
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言うならばハードの面とソフトの面なのである。
　つまり「コミュニケーション」には「理解を求める」コミュニケーション
と「感情を伝える」コミュニケーションの2つ，言い換えれば「理性的コミュ
ニケーション」と「感性的コミュニケーション」から成り立っているのだ。
　理性に訴えるハードな面はいわば男性的な思考であり，左脳的であり，こ
れは認知度とか理解度という形で測定や評価が可能である。大学の授業は送
り手である教師から受け手である学生に知識・情報がコミュニケートされる。
その伝達された内容が正しく伝達されたかどうか，理解されたかどうか，期
末のテストで測定され，ある程度の評価が可能なのである。
　一方，人間の感性，感情に訴える側面，ソフトの面は女性的な思考である。
右脳的なのである。これはそれが的確にコミュニケートされたかどうかを測
定し，評価する方法はない。なぜならば受け手がどう感じたかが問題になる
からである。その判断はまったく受け手の主観的な感じ方にしか頼らざるを
得ないのだ。「良い・悪い」の世界でなく「好き・嫌い」の世界である。
10．むすび
　本論においてはまず我々の住む今日の経済社会が消費飽和社会となりかつ
ての普及率需要はほとんどなくなり，選択率需要の社会になったことから説
きはじめた。
　消費者の欲求水準の高度化・多様化，そして市場の国際化に伴う市場開放
・規制緩和が企業問の競争を激化させ，これまで市場の主導権を握ってきた
企業はそのイニシャティブを顧客に，消費者に譲ろうとしている。
　更に形のある商品への関心が薄れる反面，形のないサービスヘの支出は平
成不況といわれながら着実に伸び「自由時問関連支出」は1980年からの13年
間には全体の消費支出の伸びが140％に対して150％と10ポイントも高く，同
じ自由時問関連支出でも耐久消費財の伸びに比較して，スポーッと旅行関連
支出はおよそ2．4倍になっておりここでも形のあるものから形のないものへ
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の支出の伸びが顕著である。
　大家族から核家族化へ，そしてこれまでの縦の関係から友人・仲問の関係
を重視する風潮が急速に浸透した。このことは高度のテクノロジーが職場に，
家庭に侵入することによって人間疎外が起こり，中にはFace－to－Faceのコ
ミュニケーションを取ることを苦手とする，パソコンに対してのみ対話が可
能という人種さえ生まれた。
　毎日が日曜日ではないがハレとケの区別がなくなった。繰り返される日常
性の中で人々は何らかの感動を求め期待している。「自由時問関連支出」で
スポーッと旅行への支出の伸びが高い理由もこの視点で見れば明快である。
人々は感動を求め，人のささやかなさりげない心配り（Sponteous　little　touch）
に感動をする。これがホスピタリティなのだ。
　ハイテクが進めば人はハイタッチを追い求める。人と人との触れ合い，人
とのコミュニケーション，それも心の琴線に触れる感性のコミュニケーショ
ンを求めているのである。
　この感性のコミュニケーションは理性のコミュニケーションと異なって
「ホスピタリティ」の基本原則である相互容認，相互理解，相互信頼，相互
扶助，相互発展の6つの相互関係を基盤にしなければ成り立たないのである。
　ある日，予期していない友達から予期していない小包が突然届いた。何だ
ろう。期待感に心踊らせて，開けたら好物のふるさとの味だった。この時の
驚きと感動。そういう経験をお持ちの方も多いだろう。
　白鴎大学調査のコメントに次のような言葉があった。
　・プレゼントは貰って嬉しいもの。だから友達にも喜んで貰いたい。
　・相手が喜んでくれると思うと自然にプレゼントしたくなる。
　キー・ファクターはまさにコミュニケーション。それも感性のコミュニケー
ションなのだ。（仕5）
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表1
家計の自由時間関連支出
　　　　　　　　　　　　1世帯年間平均支出額 単位：円
1980年 1985年 1990年 1993年1993／1980年
外　　　食 105，463127，441153，644163，3861，549
耐　久　財 27，513 32，968 38，500 34，472 1，253
ラジオ・テレビなど 19，710 25，521 29，922 26，583 1，349
カメラ・VTRカメラ 2，075 2，337 4，774 2，919 1，406
ピアノ・楽器 5，729 5，110 3，804 4，970 O，868
教養・娯楽 131，169155，499190，085218，1291，663
書籍など 42，639 44，251 50，565 56，578 1，327
視聴・観覧 12，724 17，084 23，943 30，361 2，386
月　　謝 35，191 42，879 49，185 54，317 1，543
その他の教育娯楽用品 40，615 51，285 66，392 76，936 1，894
スポーツ 16，498 24，717 31，230 38，574 2，338
スポーッ用品 9，884 14，416 17，339 19，319 1，955
スポーッ用具 3，561 4，558 5，301 6，681 1，876
スポーッ観覧 3，053 5，743 8，530 12，574 4，119
旅　　　行 71，350 96，021 113，141147，8222，071
宿泊料・パック旅行 45，070 61，261 84，235 95，338 2，115
交通　費 25，604 34，005 47，757 51，306 2，003
旅行かばん 676 755 1，049 1，178 1，743
そ　の他 275，434323，107363，411370，3151，344
こづかい 252，022292，145330，825334，7641，328
諸会費・つき合い費 23，412 30，962 32，586 35，551 1，518
余暇関連支出合計（A） 627，427759，753910，011972，7591，550
消費支出（B） 2，766，8123，277，3733，734，0874，022，9551，454
A／B（％） 22．7％ 23．2％ 24．4％ 24．2％
総理府「観光白書」総務庁「家計調査年報」より作成
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表2
自由時問関連支出で13年間（1980－1993）に1．5倍以上伸びたアイテム
スポーツ　　　　　　　　2．338旅　　行　　　　　　　2．338
スポーッ用品　　　　　1．955 宿泊料・パック旅行　　2．115
スポーツ用具　　　　　1．876 交通費　　　　　　　　2．071
スポーツ観覧　　　　4．119 旅行かばん　　　　　　　1。745
教養・娯楽　　　　　　　1．663外　　食　　　　　　　1．549
視聴・観覧　　　　　　2．386その他
その他の教育娯楽用品　1．849 諸会費・つき合い費　　1．518
表1より作成
表3
自由時間関連耐久消費財の純化
耐久消費財 1980／1990年1980／1993年
ラジオ・テレビ
カメラ・V　T　Rカメラ
1，518
2，272
1，349
1，407
表1より作成
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